﻿DEFINITIILE PUBLICITATII I N T R O D U C E R E l. D E F I N I T I I L E P U B L I C I T A T I I Plecînd de la sensul original al cuvîntului: «actiunea de a face public», publicitatea si-a cåpåtat semnificatia modernå în jurul anilor 1830. Aceastå datå are o importantå deosebitå pentru cå ea leagå dezvoltarea publicitåtii de aceea a industrializårii si de avîntul pietelor de consum. Definitiile clasice ale publicitåtii, cele pe care le întîlnim în dictionarele cele mai råspîndite, nu sînt deloc satisfåcåtoare. Iatå douå exemple: *Petit Larousse - Publicitate - Ansamblul de mijloace întrebuintate pentru a face cunoscutå o întreprindere industrialå sau comercialå, pentru a låuda un produs, etc. Nu putem reduce publicitatea la actiunea de a «face cunoscutå» sau de a låuda. Aceastå definitie nu diferentiazå publicitatea de celelalte mijloace de comunicare ale întreprinderii cum sînt: relatiile publice si vînzåtorii care fac cunoscute întreprinderile lor si le laudå evident produsele. * Petit Robert - Publicitate - Faptul, arta de a exercita o actiune psihologicå asupra publicului în scopuri comerciale. Aceastå definitie este totodatå prea largå cåci ea se extinde la întreaga artå a vînzårii, si în acelasi timp prea îngustå cåci scopurile publicitåtii pot så nu fie doar comerciale. *Aaker & Mayers sînt mai inspirati în cartea lor «Adversing Management» Ei definesc publicitatea ca pe o «comunicatie de maså, fåcutå în contul unor interese identificabile. Aceste interese sînt acelea care fac ca un anunciator så plåteascå un media pentru a difuza un mesaj, care este în general creat de o agentie de publicitate». Aceastå definitie are meritul de a diferentia între ei pe participantii la functia publicitarå, dar ea råmîne încå impreciså asupra modurilor de influentå ale publicitåtii asupra publicului, cît si asupra felului în care ea se diferentiazå de celelalte surse de informatie ale consumatorului. * Salacrou care era un mare publicitar avea o definitie personalå: « Publicitatea este tehnica care înlesneste fie propagarea unor idei, fie raporturi de ordin economic între anumiti oameni care au o marfå sau un serviciu de vînzare si alti oameni susceptibili så utilizeze aceastå marfå sau acest serviciu». Aceastå definitie este destul de apropiatå de ceea ce gîndim noi, dar a reduce publicitatea la o simplå tehnicå, fårå introducerea pårtilor intuitive artistice si evident fårå introducerea imaginarului, oniricului, fac ca definitia så nu fie satisfåcåtoare. Cum reiese din acestea, publilcitatea nu este fåcutå pentru definitiile lapidare; tocmai din cauza diverselor forme pe care poate så le ia si a cauzelor pe care poate så le serveascå. Publicitatea este o comunicatie de mase partizanå. In acest sens ea nu poate fi confundatå cu informatia (în sensul strict al cuvîntului). Adaptatå economiei de piatå, ea devine un instrument al concurentei, dar nu este exclusiv comercialå cåci ea poate så apere institutiile, cauzele sociale sau politice. Ea poate face mult, dar nu poate så facå miracole. Se recurge la ea într-un mod variabil în functie de sector de activitate umanå, de conjuncturå economicå, de anotimpuri. Toate media pot så o intereseze si ea poate fi interesatå pentru toate media. Toate aceste caracteristici le vom prezenta în cele ce urmeazå ilustrîndu-le prin mesaje publicitare, cåci nu existå o mai bunå definitie a publicitåtii decît publicitatea însåsi. 1.1. Publicitatea este o comunicatie partizanå Publicitatea nu este «informatie» în sensul obisnuit al cuvîntului. - Ea este plåtitå de cåtre anunciator çi nu de cåtre destinatarul ei. In consecintå ea este interesatå, în serviciul unei cauze adeseori comerciale dar care cîteodatå poate fi socialå sau politicå. - Ea se distinge de informatie atît prin fond cît si prin formå. Prin fond ea este mai aproape de stilul avocatului decît de cel al jurnalistului. Scopul ei nu este obiectivitatea. Ea se stie si noi o stim unilateralå si subiectivå. Ea încearcå så influenteze atitudini sau comportamente, nu numai så trasmitå fapte. Informatiile pe care publicitatea le vehiculeazå sînt mijloace sau argumente. Ele nu pot så constituie o finalitate în sine. Publicitatea este diferitå de informatie si prin formå. Mesajele ei sînt scurte, dense si selective. Ea încearcå så fie atrågåtoare si seducåtoare. Publicitatea amestecå în doze variabile rationalul si afectivul. Ea procedeazå prin flash-uri, prin elipse, prin aluzii. Nu putem deci så o confundåm cu o fiså descriptivå, un mod de întrebuintare sau o etichetå informativå. Publicitatea se diferentiazå de asemeni si de propagandå. Ea se prezintå cu fata deschiså, fårå så-si ascundå nici originea, nici intentiile. Anunciatorul semneazå, prin numele såu. El îsi asumå astfel toatå responsabilitatea. Publicitatea actioneazå fårå a obliga. Prin forma sa si prin locul în care o întîlnim, publicitatea anuntå lectorului, spectatorului sau auditorului cå ea este publicitate si cå va încerca så-l seducå. Cînd încercåm så o disimulåm sub forme anonime, încercînd så-i dåm falsa aparentå a informatiei sau a obiectivitåtii, îl înselåm pe consumator si-i facem un deserviciu publicitåtii. Publicitatea clandestinå omoarå publicitatea. Publicitatea este partizanå dar ambitia ei nu este de a fi ideologicå. Ea face abstractie de optiunile politice sau filozofice. Cînd este puså în slujba unor astfel de cauze, se perverteste pentru a reveni la starea de propagandå. Adevårata naturå a publicitåtii este seductia, domeniul såu principal sînt obiectele, sistemul ei de referintå - concurenta. 1. 2. Publicitatea nu este exclusiv comerciala Publicitatea este o tehnicå. In mod evident întreprinderile o utilizeazå cel mai mult, dar ea este de asemeni la dispozitia institutiilor, a grupårilor, a serviciilor publice. Rolul ei nu este numai comercial. Ea ajutå bineînteles la vînzare sau la cumpårare, dar poate fi folositå de asemeni pentru a economisi. Ea apartine în aceeasi måsurå societåtii de consum cît si societåtii de comunicatie. Ea se intereseazå nu numai de consumator ci si de cetåtean, de utilizator, de aderent. Alåturi de campanii servind interese private, se pot dezvolta campanii cu interes colectiv sau generalizat. Se poate folosi tehnica publicitåtii pentru a servi obiective neinteresate aça cum se pot servi obiective lucrative. Economisirea energiei, ameliorarea obiceiurilor de igienå, alimentatia echilibratå, conducerea corectå a automobilului, protectia împotriva furturilor, promovarea muncii manuale sau a egalitåtii femeilor, iatå doar cîteva din recentele directii în evolutia publicitarå. Aceste cåi sînt semnificative si promitåtoare. Aståzi statul a devenit unul dintre cei mai importanti anunciatori, pentru cå în contextul modern nu mai este de ajuns så legiferezi ca så fii ascultat si pentru cå cea mai bunå preventie implicå un imens efort de comunicare si convingere. 1. 3. Publicitatea este fiica industrializårii Publicitatea modernå s-a nåscut în acelaçi timp cu revolutia industrialå, cu productia în serie, cu urbanizarea, cu aparitia unor noi forme de comert, cu dezvoltarea transprorturilor în comun, si în general cu ridicarea nivelului de trai. In mod cert au existat si înainte prospecte si articole de reclamå în ziare. Dar aceste «expresii» publicitare råmîneau limitate si mai ales punctuale. Societatea Tåråneascå si mestesugåreascå era bazatå pe înguste cadre teritoriale si pe strînse relatii personale.Scårile de valori se sprijineau pe traditie si pe experienta transmiså din generatie în generatie. In relatiile dintre difuzori si clienti fidelitatea era primordialå si inovatiile ca si schimbårile privite ca suspecte. Renumele era datorat exclusiv unor produse existente de mult timp. Nu era privit cu ochi buni cel care vroia så forteze portile succesului. Morala noastrå ca si judecåtile privind practicile comerciale, påstreazå sechele ale acestei epoci. Progresul tehnic a adus cu el o multiplicare, o diversificare si o disponibilitate considerabilå a produselor si serviciilor, în acelasi timp cu o dezvoltare rapidå a mijloacelor de transport si de råspîndire, atît materiale cît si informationale. Din aceastå cauzå s-a produs, în mod natural, o convergentå între productia de maså, comunicatia de maså, consumul de maså. Publicitatea era, într-un anumit fel, industrializarea artei vînzårii, gratie întrebuintårii noilor media pe care tehnologia le inventase. Din acest moment a fost necesarå si posibilå comunicarea simultanå cu milioane de clienti potentiali în casele lor si în timpul deplasårii lor. In fata multiplelor ce se prezentau acestor clienti potentiali, publicitatea a devenit obligatorie pentru a avea cele mai multe sanse de a fi ales, de a fi cunoscut, si chiar iubit. Publicitatea face så iaså din anonimat produse si servicii care au din ce mai mult tendinta de a se asemåna. 1. 4. Publicitatea - nici stiintå, nici artå Publicitatea nu este o stiintå. Ea nu se supune unor reguli riguroase. Ea nu este nici o fizicå a comportamentelor, nici o chimie a reactiilor, nici o biologie colectivå. Domeniul såu este socialul si umanul, într-un cuvînt domeniul imponderabilelor. Ea este în consecintå o tehnicå destul de empiricå, care furå destul de mult din discipline ca: economia, psihologia, sociologia: dar nu poate fi confundatå cu ele. Cu toate acestea publicitatea nu are nimic comun cu magia sau vråjitoria. Atitudinea ei este din ce în ce mai mult experimentalå. Ea nu este fondatå pe inspiratie sau talent. Ea se hråneste din fapte, cercetåri, teste. Ea încearcå, de asemeni, så-si måsoare impactul. Publicitatea este din ce în ce mai mult o meserie de profesionisti si nu amuzamentul unor amatori. Publicitatea nu este nici artå. Ea nu are din artå nici subiectivitatea purå nici gratuitatea, chiar dacå ea este o activitate de creatie. Ea are obiective concrete, precise, chiar prozaice în serviciul unor terte persoane. Discursul publicitar are propriile sale reguli. Vocatia sa fundamentalå nu este nici så placå, nici så distreze, ci så influenteze într-un sens determinat si într-un timp destul de scurt. Ea este absolut tributarå timpului prezent. Ea nu-si poate permite så joace pe neînteleasa sau så facå apel la judecata viitorului. Publicitatea este o comunicatie efemerå si instantanee. A place si a dura în timp sînt pentru publicitate doar mijloace. Celebrele afise ale lui Toulouse Lautrec au devenit opere de artå (ele erau de altfel în spiritul autorului). Dar pentru cabaretul Moulin Rouge care le comandase era vorba înainte de toate så atragå clientela si så nu facå mecenat artistic. Publicitarii nu sînt nici circari, nici matematicieni. Sunt în acelasi timp putin din amîndouå. 1. 5. Publicitatea este optimistå. In lumea în care tråim publicitatea este singura care anuntå numai vesti bune, singura care vede numai partea bunå a lucrurilor si singura care scrie povesti cu zîne pentru magazinele cu autoservire. Publicitatea vopseste întreaga lume ,în roz.. Modurile ei de exprimare sînt comedia, vodevilul, opereta, în nici un caz drama. Ea practicå rar sarcasmul, iar cînd este ironicå o face cu bunåtate. Ea stie cå mierea atrage mai mult decît fierea. Scopul ei este acela de a atrage simpatia sau mai bine zis empatia cum le place publicitarilor så spunå. Viata este frumoaså, cerul este albastru, femeile sînt seducåtoare sau pot cu usurintå så devinå, copiii sînt sånåtosi si dråguti, familiile sînt unite, soacrele întelepte, casele sînt agreabile si chiar munca, serviciul pot deveni jocuri, etc. Publicitatea care înceteazå så fie conventionalå într-un sens, va deveni conventionalå în celålalt. Ea reflectå si recupereazå stereotipurile diferitelor medii pe care vrea så le seducå. Snoabå cu snobii, familiarå cu cei tineri, cordialå si simplå cu «poporul», prudent îndråzneatå cînd se ocupå de liberalizarea moravurilor, pro femininå si în acelasi timp pro masculinå. Publicitatea este în acelasi timp toate modele, toate aspiratiile si toate contradictiile unui moment. Prin aceasta publicitatea nu se deosebeste deloc de media de mare råspîndire, presa, radio, televiziune; care si ele sînt condamnate la conformism cînd vor så placå celui mai mare numår de clienti. Asa cå nu i-e dat publicitåtii så fie o oglindå veridicå si realistå a unei societåti. Cei care îi cer aceasta se însealå asupra rolului ei si asupra ratiunii ei de existentå. Toatå lumea stie cå ea exagereazå si cå netezeste asperitåtile. Conflictele, crispårile, tensiunile, familiale, sociale, politice gåsesc aiurea destule ocazii de a se exprima. Nu putem vorbi în acest cadru (publicitar) decît de prezentarea unei existente mai usoare si mai plåcute. Ea trebuie så o facå cu facilitate, fårå pedanterie si fårå så încerce så îndoctrineze. Publicitåtii nu-i plac morocånosii. 1. 6. Relativitatea publicitåtii Este o gresealå de a crede cå publicitatea este arma absolutå a succesului. Numeroasele esecuri, în pofida bugetelor publicitare cheltuite incitå la umilitate. Publicitatea este unul din elementele unei strategii generale în care ea trebuie så se integreze. Ea nu este o retetå miracol. Nu se poate lansa o campanie publicitarå fåcîndu-se abstractie de natura, de calitåtile specifice, de pretul relativ, si de pozitionarea unui produs sau serviciu dat. Publicitatea poate så contribuie, in extremis, la corectarea unor greseli de conceptie sau de politica de vînzare, ea poate fi o contragreutate într-o anumitå limitå a slåbiciunilor intrinsece, conjuncturale sau comerciale. Dar ea nu poate anula insuficientele unor politici gresite în materie de produs, de pret, de serviciu dupå vînzare, sau de distributie. Chiar cheltuindu-se milioane nu se poate impune un produs prea putin adaptat la piatå, prea scump, insuficient distribuit, sau ale cårui performante reale nu corespund cu promisiunile publicitare. Evident publicitatea influenteazå deciziile consumatorilor, dar acestia nu pot fi manipulati în asa fel încît så-si piardå definitiv si colectiv capacitatea de discernåmînt. Impactul publicitåtii nu-i suficient ca så se neutralizeze concurenta.Domnul Francois Lambin spunea: «diferentierea exclusiv publicitarå nu prinde la consumator. Elementul de rationalitate economicå este probabil mai vivace decîl îl presupunem. Receptivitatea cea mai înaltå este întotdeauna observatå în functie de argumentele cele mai tangibile ale marketingului». 1. 7. Variatiile publicitåtii Publicitatea este o activitate sezonierå. Din cauza unor motive diverse, dar nu întotdeauna convingåtoare, ea se desfåsoarå mai ales în lunile martie-aprilie-mai-iunie si apoi în septembrie- octombrie-noiembrie-decembrie. Nici mijlocul iernii nici toiul verii nu-i sînt favorabile. Publicitatea este de asemenea foarte sensibilå la climatul economic. Schimbårile de conjuncturå, optimismul si pesimismul celor ce comandå publicitatea se reflectå atît în volumul cît si în evolutia ei. Aceastå datå fiind aståzi mai putin vizibilå, cåci anunciatorii, mai ales cei importanti, au reusit så aibå reactii mai putin instinctive si au realizat cå publicitatea nu este numai un lux al perioadelor prospere, ci un cost de exploatare la fel de necesar si de evident ca si cheltuielile pentru energie sau pentru materii prime. Publicitatea variazå de asemeni functie de sector sau de tip de economie. Importanta sa måsuratå în cifre de afaceri este diferitå în functie de sector, si chiar si în cadrul aceluiasi sector variazå de la întreprindere la întreprindere, iar în cadrul aceleiasi firme poate så varieze de la produs la produs. Aceste divergente ilustreazå optiunile strategice adoptate si trebuie så fie interpretate în functie de natura produsului, de ciclul sau de existenta sa, de imaginea lui, de importanta relativå a produselor pentru societate, de modul lor de distributie, de politica lor tarifarå sau comercialå, etc. Cît despre volumul publicitar în diferite tåri, considerabilele diferente constatate nu se pot explica numai prin inegalitatea nivelului de dezvoltare economicå. Ele reflectå specificitåti nationale ale structurii de productie, de distributie, de consum si chiar de comportamentul uman. 1. 8. Publicitatea purtåtor de cuvînt Publicitatea are specialisti care se numesc publicitari. Ea are de asemeni întreprinderi specializate care se numesc agentii de publicitate. Pentru a deveni vedete, podusele si serviciile, chiar si cele mai renumite, au nevoie de impresari si de pigmalioni. Cei mai buni purtåtori de cuvînt sînt cei mai aproape de întreprindere sau de produs, si în acelasi timp destul de distanti pentru a-si da seama de avantajele lor, stiind så le formuleze si fiind capabili så le transmitå într-un mod coerent. Gratie agentiilor, intreprinderile dispun de interpreti care sînt specialisti în comunicatie si media si care le ajutå så exprime acel «ce am de spus» cît si «cum så-l spun?» si «unde så-l spun?». In fond esentialul publicitåtii într-o tarå sau într-o societate este modelat si creat de agentii. Evident cå o parte din mica publicitate sau din publicitatea localå le scapå si cå ele intervin relativ putin în publicitatea la locul de vînzare sau în relatiile publice. Se întîmplå de asemeni, desi într-un mod exceptional, cå anumiti anunciatori renuntå la serviciile agentiilor pentru a-si face singuri publicitatea lor, în general fårå prea mare succes. Evolutia publicitåtii, continutul ei, stilul såu, toate acestea au fost determinate în primul rînd de cåtre agentii a cåror aparitie coincide de altfel cu naçterea publicitåtii în adevåratul sens al cuvîntului. Dezvoltarea lor a fost motorul publicitåtii moderne. Productia agentiilor exprimå si inspirå tot ceea ce este într-adevår semnificativ în acest domeniu. 1. 9. Pluralismul publicitåtii Publicitatea este poligamå prin natura ei si nu se ataseazå la nici un suport. Pentru ea toate media, pe måsura ce ele apar si îi sînt accesibile, sînt binevenite si ea le face oferte de lucru. Uneori chiar le inventeazå. Presa, radio, televiziune, afisaj sau cinema sînt toate în fond vectori de cinema, în acelasi timp concurenti si complementari. Cu totii îsi trag o parte importantå din veniturile lor din publicitate, ceea ce le permite så-si lårgeascå audienta fårå diferente esentiale de pret pentru utilizatori. S-a spus adeseori cå publicitatea este un parazit al media, eu o consider doica lor. Pentru a-si difuza mesajele, publicitatea combinå si asociazå suporturi si media fårå prejudecåti ideologice, fårå exclusivitåti partizane. Alegerile sale sînt justificate, cît de obiectiv posibil, în functie de preturi, de acoperire relativå sau de adecvare la obiectivele sau continutul media. De altfel publicitatea nu se limiteazå la marile media. Publicitate la locul de vînzare, publicitate directå prin poçtå sau prin distributie la domiciliu, publicitate prin obiecte, publicitate aerianå, standuri si expozitii - panoplia publicitåtii este vastå si imaginatia publicitarilor nu diminueazå nicicînd. 1. 10. In numele cui Cine sînt comanditarii publicitåtii? In mod evident primii anunciatori sînt producåtorii de bunuri, identificabili prin mårcile lor si supusi unei puternice concurente, deci supusi în mod perpetuu unei repuneri în cauzå. Este extrem de rar ca produsele de primå necesitate sau produselor de monopol så li se facå publicitate; sau dacå aceasta se întîmplå este dovada cå statutul lor s-a schimbat sau cå hegemonia lor este amenintatå sau chiar suprimatå. Astfel au apårut în Franta campanii pentru lapte, cåi ferate sau pur si simplu tigåri. Dar trebuie så notez o netå evoloutie, care corespunde de altfel la o nouå repartitie a fortelor si a agentilor economici cît si unei noi repartitii a bugetelor consumatorilor. In volumul global al publicitåtii, partea produselor tinde så diminueze si cea a serviciilor så urce foarte sensibil. Mai avem încå tendinta, atunci cînd vorbim de publicitate, så evocåm automat produsele de frumusete, detergentii, produsele si aparatele menajere, alimentatia si automobilele, cînd în fond ea este din ce în ce mai implicatå în distributie, agrement, educatie, tipårire, servicii financiare, turism. Este revolutia tertiarului, si deja se vorbeste despre quaternar si despre societatea post-industrialå. Toate aceste mutatii modificå continutul si langajul publicitåtii dar nu si functia sau utilitatea sa. Publicitatea evolueazå cu anunciatorii såi, si pentru a întelege publicitatea trebuie întîi så-i întelegem pe cei care o comandå si o plåtesc. Acesta va fi subiectul cursului urmåtor. @ prof. Oana OVIDIU - 1995